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La presente investigación pretende realizar un análisis del comportamiento del 
consumidor y la formulación de estrategias empresariales. Para ello, ha tenido influencias 
de distintas culturas donde gradualmente ha evolucionado sus acciones para lograr ser 
rentable y adecuarse a los cambios de la industria del fast food. El análisis del 
consumidor es fundamental en la formulación de estrategias es debido a ello que la 
coordinación de ambas proporciona un aumento en la concurrencia de compra en los fast 
food. La investigación presentada muestra el comportamiento de consumidores en los 
fast food, especialmente, Pizza Hut en el distrito de Santa Anita. 
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1.1. Planteamiento del problema 
 
El comportamiento del consumidor fue estudiado a lo largo de la historia por distintas 
ciencias, entre ellos está la economía, el marketing y la psicología. Principalmente la 
economía, es predominante por el motivo que da origen al marketing y con posterioridad 
su consolidación como una ciencia que será estudiada aparte, de las ciencias 
económicas y administrativas. Mientras que la psicología quien se enfoca en los procesos 
mentales, las sensaciones, las percepciones y el comportamiento del ser humano en la 
sociedad, influye en el marketing con sus aportaciones. 
 
Las raíces del comportamiento del consumidor surgen a través de pensamientos de los 
antiguos griegos en la segunda mitad del siglo V a.C. donde se estudió con profundidad al ser 
humano, dentro de la investigación incluyó que el humano es un ser racional, que tenía 
carácter colectivo e individual. Además, en la edad media la realización del trabajo de 
mercadeo empezó con los sirios, fenicios, árabes, griegos y cretenses, fue el inicio de la 
organización y creación de deseos, las actividades era poder desempeñar la venta de 
productos y mantener el negocio rentable. En el siglo XVII Descartes con sus ideas plantea el 
estudio del alma, separando el cuerpo de las emociones. En el siglo XVIII, el uso de la 
palabra psicología aparece por primera vez seguido de las aportaciones filosóficas que lo 
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contribuyeron. En Europa durante el siglo XIX, conocido como “Siglo de la 
industrialización” donde a través del Marginalismo y que a su vez son los padres 
fundadores de la microeconomía. Durante ese tiempo se estaba tratando de demostrando 
el valor de los bienes a partir de la psicología individual, la conclusión de la explicación se 
tornó con un enfoque subjetivo asentándose en el comportamiento del consumidor. La 
decisión fue por los gustos y los recursos que poseía el consumidor. Asimismo, el 
movimiento intelectual y cultural de Ilustración, dio paso a ideas sobre la sociología que 
en 1838 se usó la palabra por primera vez, y que en parte tiene presencia en el marketing 
por el estudio de los grupos sociales que conforman la sociedad. Por consiguiente, la 
psicología con bases científicas se realizó con el estudio del individuo en un experimento 
dando como resultado las bases del conductismo. A partir del siglo XX el conductismo 
investigó a la conducta y las conexiones entre los estímulos y respuestas, que a su vez 
influyen al comportamiento. Sucesivamente la aparición de teorías del comportamiento 
del consumidor como la teoría de la jerarquía de las necesidades de Maslow, la teoría 
económica de Marshall, teoría psicológica social de Vevlen, teoría conductual de 
aprendizaje de Pavlov y la teoría del condicionamiento operante de Thorndike y Skinner 
contribuyeron al análisis del consumidor. 
 
Antes de los años 50, uno de sus aportaciones de la microeconomía es la investigación del 
comportamiento individual que lleva al estudio del comportamiento del consumidor y en 
relación con los principios básicos de la economía propone como los individuos toman sus 
decisiones y cómo estas decisiones interactúan con la de los demás, demostrando el 
comportamiento real del individuo a través de sus acciones, opiniones, entre otros, ya que el 
ser humano es un ser social. Durante la segunda guerra mundial la disciplina del marketing 
prosperó y se desarrolló, principalmente actuaba como un campo de gestión que enlazaba la 
microeconomía. Hasta 1910 la palabra marketing no existía fue durante los años del siglo XX 
donde es empleado en EEUU por economistas. En 1950 los mercadólogos identificaron el 
objeto de estudio de mayor importancia, es decir, trasladaron 
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su enfoque del producto hacia al consumidor. Se centraron en el consumidor ya que son 
a partir de ellos la elección de compra del producto y no al revés. Después de los años 
50, donde anteriormente se pensaba que el consumidor era un ser racional luego se tiene 
claro que el consumidor se deja llevar por el impulso, la necesidad y sentirse aliviado. En 
1960 en EEUU, Levitt sostenía que las empresas aún se enfocan en mejorar su producto 
y no en atender las necesidades del cliente. Para ello postula que la gestión debe ofrecer 
satisfacción de valores que genere clientes más que vender el producto, se cambió de 
enfoque desde la perspectiva del empresario donde daba mayor importancia a sus 
productos en vez de realizar investigaciones de los deseos de los clientes. Hasta 
evoluciona con Philip Kotler, siendo el padre moderno del marketing en 1988, donde 
empezó a centrarse en el consumidor. Con posterioridad, en 1990 y 1994 la evolución del 
marketing con las fuerzas de la globalización instala el marketing digital aplicando el 
primer motor de búsqueda, desde entonces se aplicó como estrategias de 
comercialización hasta en la actualidad utilizando los medios digitales. 
 
La influencia en Latinoamérica tuvo un bajo impacto los estudios realizados sobre el 
comportamiento del consumidor, ya que en el siglo XVIII se iniciaba la independencia de 
América y una consecuencia de rebeliones. Pero, el consumidor siempre tuvo un papel 
importante durante el comercio mediante el trueque y la moneda. Durante el incanato se 
usaba el trueque en los asuntos agrícolas y por los excedentes del cultivo se practicaba el 
intercambio. El consumidor en aquel entonces buscaba nuevas formas de adquirir algo que 
deseaba ya que le complicaba cambiar algo que valía más de lo que adquiere, apareciendo la 
moneda en 1568 acuñados de acuerdo a la disposición del rey. En los años 70 con la 
corriente del conductismo donde se difundió fuertemente en Perú, introdujo la psicología en el 
ámbito laboral. En el siglo XIX se empleaba como publicidad a los pregoneros, los carteles y 
periódicos, para dar información de los hoteles, posadas, farmacias, barberias, restaurantes, 
entre otros establecimientos. Para ello, analizaba previamente a los consumidores para 
elaborar la herramienta de la publicidad en aquella época. Durante el 
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siglo XXI en la industria de servicio y tecnología, se estudiaba el comportamiento humano 
de los clientes. Transcurrido los años, se ha reflejado que los gustos, deseos y las 
necesidades del consumidor van cambiando con el alcance de la tecnología, debido a la 
era digital, mediante la utilización de nuevos canales, ya sea el canal tradicional y digital. 
En 1995 los consumidores peruanos tenían acceso al internet pero el enfoque permitió no 
solo nuevas opciones de marketing sino de nuevas maneras de comunicación. 
 
1.2. Descripción del problema 
 
La situación actual de los fast food evidencia ser un sector que tiene elevados ingresos y 
cuenta con un prominente porcentaje de market share. Podemos citar que “el sector de la 
comida rápida se ha considerado tradicionalmente como un sector anti cíclico.” (Rodríguez y 
Lamas, 2011, párr. 22). Podemos entender que el sector de fast food tiene la presencia de 
una demanda estable y fortalece la economía del país en el sector permitiendo cualquier 
acción ante una recesión económica. La contribución de los fast food en el país, según Abbas 
(s.f.) menciona que influye en los países desarrollados en la economía con 50% de los 
ingresos que fueron provenientes de los fast food y en países en vías de desarrollo se está 
afianzando (p. 8). Por consiguiente, los fast food son alternativas de consumo que está 
respondiendo a la demanda actual. Las afirmaciones anteriores podemos constatar lo 
mencionado en Front Consulting (como se citó en la Ley N° 3261, 2018), que “En el año 2017 
los fast food en el Perú tienen una rentabilidad del 20% con ventas de US$ 700 millones” (p. 
9). De esta manera, contribuye al crecimiento de la industria de alimentos generando ventas 
que permitirán el desarrollo económico. Tal es caso que el Instituto Nacional de Estadísticas e 
Informática (INEI), menciona que el sector de restaurantes mantiene un crecimiento positivo 
en los últimos meses, al finalizar el 2018 obtuvo un crecimiento de 3.50%. Asimismo, el 
subsector de comida rápida se posiciona en el tercer lugar con 5.6% para el mismo año. Por 
su parte, en Euromonitor International (2019) nos dice que las ventas de comida rápida 
continúan creciendo y que hay nuevos restaurantes 
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que están entrando en la industria, con reingresos de Little Caesar y nuevas alianzas 
estratégicas entre Pizza Hut y Telepizza, así como, la ampliación de pollerías. De tal 
forma, en una industria atractiva los nuevos fast food no sólo deben de contar con las 
mismas capacidades y recursos para combatir con las empresas existentes sino también 
buscar nuevas formas de ser más eficientes, atraer a más consumidores y aprovechar al 
máximo el área que ocupan. De manera que, el sector de alimentos al ser rentable trae 
como consecuencia el aumento de nuevos competidores y la imitabilidad del negocio. La 
falta de adaptación de algunos fast food, contrajo, el cierre de los establecimientos o el 
traslado del negocio a otra zona. 
 
El presente trabajo está orientado en analizar a los consumidores jóvenes que visitan los 
fast food en el Óvalo Santa Anita, siendo esta una zona céntrica y comercial. De acuerdo 
con Solomon, Michael R. (2008) el estudio del comportamiento del consumidor se analiza 
con sus características en aspectos de demográficos y aspectos psicológicos. Por ello, 
analizamos el perfil del consumidor donde la muestra de estudio tiene un rango de 20 a 
24 años de edad, que en base al informe del Comité Distrital de Seguridad Ciudadana 
(2018) representa el 11.7% de la población del distrito de Santa Anita, no obstante, este 
porcentaje representa a las personas que oscilan entre los 20 a 24 años. Del cual, el 
porcentaje mayoritario es de las mujeres con un 6%, a diferencia de los varones que 
equivalen al 5.7% de los habitantes jóvenes. Por esto, Santa Anita está catalogada como 
un distrito joven, dado que su población mayoritaria es de 30.9% de habitantes entre las 
edades de 15 a 29 años. En consecuencia, el trabajo de investigación se centrará en el 
público objetivo joven del distrito. 
 
La compañía peruana de estudios de mercados y opinión pública (CPI, 2019) determina que 
el nivel socioeconómico de los habitantes, en su mayoría, está ubicada en la categoría C con 
un porcentaje de 45.7%, a diferencia del nivel AB que sólo equivale al 17.7% de las personas. 
En consecuencia, la población del distrito en estudio pertenece en su mayoría al 
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nivel socioeconómico C. Cabe destacar que el Plan de Gobierno (2019 - 2022) menciona que 
la actividad económica de alojamiento y servicio de comida representa el 11.5% del desarrollo 
económico del distrito, es decir, alrededor de 698 establecimientos visualizadas entre las 
zonas comerciales. De forma que la Población Económica Activa (PEA) es de un total de 
86,005 habitantes siendo el género masculino los que destaquen con un 51,610, mientras que 
las mujeres solo representan el 34,395 de las personas que laboran. 
 
El consumidor ha pasado por varias transformaciones como consecuencia de las nuevas 
tendencias de consumo, las nuevas tecnologías y el ritmo de vida. Podemos encontrar que 
Solomon, Michael R. (2008) refiere al comportamiento del consumidor como un proceso 
continuo. En consecuencia, el comportamiento del consumidor varía por los factores externos 
que condicionan las acciones de compra. Se debe agregar que la variación del 
comportamiento del consumidor es volátil y debe de estudiarse cada cierto tiempo, pues las 
influencias no serán las mismas. La formulación de estrategias no tendrá el mismo impacto y 
alcance que se quiera obtener al dirigirse a ciertos grupos de consumidores. 
 
Por otro lado, las relaciones sociales de consumidores influyen en el recibimiento de los fast 
food. En este contexto, según Goyal y Singh (como se citó en Karamat & Saeed, 2012) 
refieren que las innovaciones de los restaurantes de comida rápida incentivaron a los jóvenes 
consumidores visitar estos restaurantes como medio de diversión y moda. (p. 78). En 
consecuencia, los establecimientos de fast food son puntos de encuentro donde no solo 
satisfacen los gustos culinarios sino una integración familiar o amical que fortalece los lazos 
emocionales. Para tal efecto, en los alrededores de la zona se encuentra la Universidad San 
Martin de Porres y la inauguración del Centro de Idiomas el Británico, los cuales atraen a 
consumidores idóneos en nuestro estudio. Pero aparte se encuentran empresas cercanas 
como Atento, Lima Caucho, Faber Castell, Luz del Sur, entre otras pequeñas empresas. 
Mediante la observación podemos recoger que presenta un elevado número de pollerías y 
chifas aledañas en la zona de estudio. Los restaurantes en la zona del óvalo de 
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Santa Anita, según el portal de la Municipalidad de Santa Anita (s.f.) referente al archivo 
de licenciamiento, menciona a los restaurantes categorizados en cevicheria, pizzeria y 
chifa. 
 





¿En qué medida el comportamiento del consumidor influye para la formulación de 





¿Cómo el estilo de vida de los consumidores influye en los fast food del distrito de Santa 
Anita? 
 
¿Cómo las herramientas tecnológicas contribuyen en el mantenimiento de la posición de 
los fast food del distrito de Santa Anita? 
 
¿De qué manera la decisión de compra afecta el crecimiento de los fast food de Santa 
Anita? 
 
1.4. Estado del arte 
 
1.4.1. Investigaciones internacionales 
Scielo - Tesis 
● Depression and food consumption in Mexican college students, Lazarevich, Irina, 
Irigoyen-Camacho, Maria Esther, Velázquez-Alva, Maria Consuelo, Lara-Flores, 
Norma, Nájera-Medinaand, Oralia, & Zepeda-Zepeda, Marco A., 2018, México. 
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● Objetivos: a) determinar la prevalencia de depresión y de consumo de alimentos 
no saludables en estudiantes universitarios de nuevo ingreso; y b) analizar la 
asociación entre depresión y consumo de alimentos. 
● Resultados: la prevalencia de depresión fue del 18,2% en hombres y el 27,5% en 
mujeres (p < 0,001). Una proporción considerable de estudiantes presentó malos 
hábitos alimentarios: consumo de frituras (30,3%), bebidas azucaradas (49,0%) y 
alimentos azucarados (51,8%) 2-7 veces/semana; menos de la mitad de los 
estudiantes realizó ejercicio vigoroso (39,7%). En las mujeres, la depresión se 
asoció con una mayor frecuencia de consumo de comida rápida (OR = 2,08, p = 
0,018), frituras (OR = 1,92, p = 0,01), alimentos con alto contenido de azúcar (OR 
= 2,16, p = 0,001) y baja frecuencia de ejercicio (< 75 min/semana; OR = 1,80, p = 
0,017). En hombres, no se observó asociación entre depresión y las variables de 
consumo de alimentos; se detectó asociación entre depresión y baja frecuencia de 
ejercicio (OR = 2,22, p = 0,006). 
● Conclusiones: Mujeres vulnerables a la depresión pueden usar los alimentos para 
mejorar los estados del ánimo negativos. Por lo tanto, los programas 
institucionales de promoción de la salud y de educación nutricional deben incluir 




ScienceDirect - Tesis 
 
 
● Improving the Service Operations of Fast-food Restaurants, Kanyan, Agnes, 
Ngana, Lizsberth y Voon, Boo Ho, 2016, Malasia. 
● Objetivos: a) Investigar las causas y los problemas que enfrenta el restaurante 
seleccionado y proporcionar sugerencias sobre cómo mejorar el lento servicio al 
cliente basado en los numerosos dominios de la gestión de operaciones. 
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● Resultados: El servicio al cliente lento está relacionado con la entrega lenta de 
alimentos a las mesas de los clientes y un servicio al cliente menos amigable. Se 
identifican cinco deseos de los clientes: menor tiempo para la entrega de alimentos, 
toma rápida de pedidos, buen gusto de la comida servida y buen ambiente para 
cenar. Los deseos de estos cinco clientes se califican con calificaciones de 1 a 5. 
● Conclusiones: La gestión de las operaciones de servicio es esencial en la industria de 
servicios de alimentos. Los restaurantes están obligados a planear, implementar, 
evaluar y mejorar de manera consistente y continua los diversos aspectos del servicio 
operaciones para la satisfacción óptima del cliente, mayor frecuencia de clientes y 
promoción del boca a boca positiva. El servicio ayuda a desarrollar un buen vínculo 
con los clientes, lo que conducirá a una relación a largo plazo. 
 
Academia.edu - Tesis 
 
 
● Review of Trends in Fast Food Consumption, Karamat Baig, Aysha & Saeed, 
Munazza, 2012, Pakistan. 
● Objetivos: 1) Evaluar las estrategias utilizadas por las organizaciones de comida 
rápida Macdonald, KFC, Almaida y Frichick para dirigirse a los consumidores. 2) 
Revisar los factores que habían cambiado la tendencia del consumo de alimentos 
en el contexto de Pakistán. 
● Resultados: El 89% de las personas prefería la comida rápida en lugar del restaurante 
fino, el 10% considera la cocina de casa. El 77% de las personas prefería las ofertas 
de descuento, de esta manera podían obtener más o más a un precio menor. 
Opinaban que la comida rápida es mucho más conveniente ya que pueden llevárselo 
o entregarlo en sus lugares requeridos. El 63% de las personas elogiaron a las 
comidas rápidas por sus servicios rápidos, pero el 37% no. El 28% de las personas, 
es una práctica poco saludable comer comida rápida como rutina. El 80% de los 
opinaron que las comidas rápidas habían personalizado su gusto de 
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acuerdo con la necesidad cultural de Pakistán, pero el 20% de las personas no 
estuvo de acuerdo. 
● Conclusiones: Se concluyó que el consumo de comida rápida está aumentando 
día a día. Las personas están enfocadas en salir y visitar diferentes centros de 
comida rápida, así como restaurantes elegantes, generalmente tenían prioridades 
para el buen gusto, pero prefieren la comida rápida solo por su conveniencia y 
buen gusto. Los estudiantes universitarios y las personas empleadas habían sido 
más propensos a la comida rápida, ya que tenían horarios cortos y lo preferían 
debido a su conveniencia; por otro lado, generalmente los estudiantes 
universitarios y otras personas no entienden o culpan a los centros de comida 
rápida por aumentar la obesidad. 
 
EAE Business School - Tesis 
 
 
● El consumo de comida rápida, Rodríguez Sirgado, Mariola y Lamas, Ángel, 2011, 
España. 
● Objetivos: 1) Entender tendencias de consumo en el sector de la comida rápida en el 
mundo. 2) Analizar los estereotipos existentes a nivel internacional en lo referente al 
consumo de comida rápida. 3) Analizar tendencias a futuro en el consumo de este tipo 
de producto tanto a nivel internacional como en España. 4) Analizar tendencias de 
consumo a nivel autonómico en lo referente a la comida rápida. 
● Resultados: América es el continente en el que con mucha diferencia se gasta más en 
comida rápida ya que concentra el 47% del consumo global. Asia – Pacífico supone 
un 36%, mientras que Europa ostenta apenas el 17% del consumo de este tipo de 
comida. Los tres países en los que más se consume comida rápida (en euros) son: 
Estados Unidos, Japón y China, con 51.800, 21.529 y 19.657 millones de euros 
respectivamente. Los cinco mayores consumidores se encuentren tres países 
asiáticos como Japón, China e India. Los canales de venta de este producto, 
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su importancia es: los vendedores callejeros suponen un 4,8% del mercado, los 
locales de “comprar y llevar” un 10,4%, los locales localizados en lugares de ocio 
un 15,1% y Restaurantes de Servicio Rápido (RSR) el 69,8% restantes. 
● Conclusiones: Estados Unidos es el principal consumidor de comida rápida con 
más del 35% del gasto a nivel mundial, mientras que España es el país que 
menos invierte en comida rápida. Son los países emergentes los que presentan 
mayores tasas de crecimiento de gasto en comida rápida en los últimos años. 
 
1.4.2. Investigaciones nacionales 
Scielo - Tesis 
● Hábitos alimentarios en estudiantes de medicina de primer y sexto año de una 
universidad privada de Lima, Torres, Trujillo, Urquiza, Salazar & Taype, 2016, 
Lima - Perú. 
● Objetivo: Determinar los hábitos alimentarios y evaluar los factores asociados al 
consumo de comida rápida y gaseosa. 
● Resultados: El porcentaje de estudiantes que consumen tres o màs comidas al 
día equivalen al 11.5% en primer año y 30.1% en sexto año. Asimismo, los 
hábitos alimentarios señalan que el 13.3% de los estudiantes de primer año y el 
18.7% de los estudiantes sexto año presentan un consumo de comida rápida y 
gaseosas de al menos de tres veces por semana. 
● Conclusiones: El consumo frecuente de comida rápida en los universitarios, dado 
a la disponibilidad y accesibilidad de los productos. Sumado a ello, la cifra baja del 
consumo de tres o más comidas al día que se sustenta en una adaptación brusca 
a un nuevo estilo de vida, descuidando su alimentación, desde la omisión del 
desayuno hasta el reemplazo de este con productos de comida rápida. 
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PUCP - Tesis 
 
 
● Propuesta de modelo de gestión basado en el marketing experiencial para la 
generación de Brand Equity en el contexto peruano. 
● Objetivo: Analizar los factores del entorno cambiante que tienen influencia en la 
relación de marca y consumidor. 
● Conclusiones: El consumidor está cada vez más empoderado, dado al uso de las 
tecnologías de información. Es un consumidor más exigente con las empresas, 
pues antes de realizar una compra, busca información comparando las 
características del producto, los precios, la disponibilidad. Asimismo, busca 
recomendaciones en las redes sociales. 
 
PQS - Artículo 
 
 
● Conducta del consumidor: El 73% de empresarios nacionales cree que sus 
clientes han evolucionado. El portal de los emprendedores, 2019, Lima. 
● Objetivo: Analizar la conducta del consumidor peruano y sus cambios en los 
últimos cinco años. 
● Resultados: El 73% de los empresarios revela que sus clientes han cambiado en 
los últimos cinco años. Asimismo, se revela que las empresas que actualizaron y 
homologaron con los clientes cambiantes tuvieron un 86% de mejores resultados. 
● Conclusiones: Los consumidores peruanos son más exigentes, abiertos a nuevos 
productos y están más informados. Son consumidores difíciles de retener y 
fidelizar, tienen altas expectativas y se le ha atribuido un mayor poder a la hora de 
reclamar y demandar más y mejores productos y servicios. 
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1.5. Justificación de la investigación 
 
 
La creciente dinámica del entorno ha contribuido al crecimiento de nuevos ingresos de 
fast food en Santa Anita donde ha reflejado un impacto positivo en la sociedad generando 
trabajo. Asimismo, el ritmo de vida de los jóvenes ha incentivado la visita de los fast food  
y la aplicación de estrategias para mantener y atraer a clientes potenciales. Los fast food 
son una alternativa de consumo que satisface las necesidades del consumidor logrando 
un servicio y entrega rápida. Además, los establecimientos de fast food son puntos de 
encuentro social donde contribuye la comparación del servicio y comida frente a otros 
restaurantes de fast food. Es debido a ello, que al comprender el comportamiento del 
consumidor se adecuara la formulación de estrategias empresariales para el fast food 







Analizar el comportamiento del consumidor para formular adecuadamente estrategias 





Describir la influencia del estilo de vida de los consumidores en los fast food en el distrito 
de Santa Anita. 
 
Conocer la evolución de las herramientas tecnológicas que contribuyen en el 
posicionamiento del fast food en Santa Anita. 
 


























2.1. Comportamiento del consumidor 
 






Schiffman y Wisenblit (2015) mencionan que es el estudio de las acciones de los 
individuos que llevan a tomar decisiones de compra en ciertos productos lo que 
involucra conocer el motivo del porque lo compran, ya que los consumidores 





Dirige las acciones de la empresa en conocer las necesidades y características de 
los consumidores para que sea atractivo el producto y direccione al público 











Sitúa el estudio enfocándose en la percepción de los consumidores con relación a 
sus productos. Filtra a los consumidores para delimitar el mercado porque no 





El contenido del libro está enfocado a cómo los avances de los medios de 
comunicación han cambiado el modo de dirigirse al individuo ya que nos  
menciona como el acceso de información por la tecnología influye el 
comportamiento ya sea para la empresa y los consumidores. 
 
● Segmentación de mercado 
 
 
Según Schiffman y Wisenblit (2015) refieren que se debe de delimitar el mercado 
de acuerdo a la conducta del consumidor, es a raíz de ello que se realiza la 
segmentación de mercados en: Demografía, geodemografía, consumidores 
verdes, rasgos de personalidad, psicografía (valores y estilo de vida), por 
beneficios, con base a los medios, por frecuencia de uso y por ocasión de uso. 
 
 Medios digitales 
 
Según Schiffman y Wisenblit (2015) lo mencionan también como medios 
alternativos con mucha dinámica, en el que se reflejan tres características 
específicas tales como: dirigidos hacia su público objetivo ya sea emitiéndose el 
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mensaje en distintas versiones, una interacción constante entre ambas partes y 





Según Schiffman y Wisenblit (2015) nos indican que el servicio y producto que 
entrega la empresa es de acuerdo a la actitud del consumidor, ante ello, propone 
la elaboración de estrategia de cambio de actitud. Asimismo, toma énfasis en la 
investigación de mercados. 
 
 
La personalidad de los consumidores son importantes conocerlos porque me 
proporciona la respuesta a cómo van a responder ante las campañas de 
marketing ya que forma parte del entono y la aplicación de estrategias 
segmentación es más efectiva, según Schiffman y Wisenblit. 
 
● Grupos de referencia y la recomendación personal 
 
 
Los consumidores son individuos sociales el texto menciona la importancia del 
grupo de personas satisfechas que influyen al consumidor denominándose grupo 
de referencia y la recomendación personal. De acuerdo con Schiffman y Wisenblit 
(2015) mencionan los tipos de grupos de referencia como: De amistades, de 
compras, comunidades virtuales y de defensa. No obstante, la recomendación 
personal es opinión, pero tiene un fuerte impacto. De alguna manera contribuye a 
la toma de decisiones de los consumidores que en parte es por elementos 




El precio forma parte de las imágenes del consumidor donde encontramos: 
 
- Precio percibido 
 
- Relación entre el precio y calidad 
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Además de encontrarse en la mezcla de marketing, según Schiffman y Wisenblit 
(2015) el consumidor busca productos que proporcionen valor a ellos, en cuanto a 
los consumidores leales son menos sensibles a los precios y no se dejan  atraer 
de las estrategias de los competidores porque saben lo que aporta el producto en 
ellos donde no tiene necesidad de ir a la competencia. 
 
Además, por los continuos avances el consumidor ha evolucionado hasta ser un 
individuo proactivo donde involucra la búsqueda de comparar los productos que 
adquieren con otros. Por ello, es uno de los temas de evaluación tanto para el 




Según Schiffman y Wisenblit (2015) mencionan que es importante en el proceso de 
difusión y en las compras del consumidor. Por lo incluye tres formas interrelacionas: 
- La duración del tiempo de compra 
 
- La identificación de categorías de adoptantes 
 
- La tasa de adopción 
 
Es importante estudiar el tiempo para el consumidor, según Schiffman y Wisenblit 
(2015) indican que los nuevos productos deben de ser adaptados al consumidor 
para ello involucra conocer la toma de decisiones del consumidor y el tiempo de 
compra para establecer un tiempo promedio en publicidad. 
 
● Factores psicológicos 
 
 
Explora al consumidor mediante el desempeño de los factores psicológicos en el 
comportamiento, con el fin de analizar: Las necesidades, motivaciones, 
características de personalidad, la percepción del consumidor, las actitudes del 
consumidor y el aprendizaje del consumidor (Schiffman y Wisenblit, 2015). 
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● Retención de clientes 
 
 
Schiffman, Leon G. y Wisenblit, Joseph (2015) nos mencionan que la 
trascendencia de los vínculos emocionales permite la retención de clientes. En 
consecuencia, crea lazos que incentivan la repetición de compra. 
 
● Aspectos positivos 
 
 
Relaciona las necesidades del consumidor y la empresa, traza el valor del 
producto hacia el consumidor y cómo el producto comprado es valioso evitando el 
sentimiento de culpa del consumidor en consecuencia estimula las necesidades 
psicológicas. 
 
Intercambio de información entre el consumidor y la empresa, Schiffman y 
Wisenblit (2015) mencionan que al tener mayor acceso a la información del 
consumidor generan una base de datos valiosa en el estudio del consumidor. Los 
resultados con frecuencia son a través de la reiterada compra del consumidor. 
Además, los consumidores comparan los productos en su comunidad generando 
información para las empresas en poder mejorar sus productos. 
 
Estudio desde la perspectiva del consumidor, Schiffman y Wisenblit (2015) indican 
a la teoría de la atribución el cual permite que las empresas sepan que con su 
esfuerzo que realizan aumentan la atención del consumidor, de alguna manera 
ellos ven el trabajo y desempeño que quieren recompensar a la empresa. Es 
importante aprovechar las ventajas de las actitudes del consumidor. 
 
● Aspectos negativos: 
 
 
La falta de adaptación de las empresas en crear vínculos emocionales en sus 
productos o servicios genera la discontinua compra del consumidor. En una 
generación cambiante es difícil conseguir lealtad del cliente. 
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Los medios publicitarios si son adecuadamente estructurados tienen un mayor 
alcance al consumidor. Pero si no son adecuados generan pérdidas, no llega a 
atraer clientes potenciales y genera resultados negativos en los planes de 
marketing. Debido a ello, se estudia las causas de la deserción de clientes y se 
mide la retención de clientes (Schiffman y Wisenblit, 2015). 
 






Solomon (2013) menciona que son los procesos en la compra, el uso o desecho de 
productos, servicios, ideas o experiencias que realiza la persona o un grupo para 





Estudia el comportamiento mediante las características descriptivas en aspectos 
demográficos y aspectos psicográficos, es así, que sirven para asegurar la 





Mejorar en atender los deseos y necesidades de los consumidores en distintos 
segmentos y estrategias para el éxito del plan de marketing. Comprender las 





Al conocer a cerca de los consumidores permite que el plan de marketing tenga 
acogida en alcanzar resultados esperados. Identifica la lealtad como una estrategia 
por ello se esfuerza en sus actividades para conseguir clientes fieles o frecuentes. 
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● Tipos de segmentación 
 
 
El libro presenta al comportamiento como un proceso y parte de la segmentación 
en aspectos de: Edad, género, estructura familiar, clase social e ingresos, raza y 
origen étnico, geografía y estilo de vida (Salomon, 2013). Asimismo, nos indica al 
marketing social el cual fomenta conductas positivas en productos que no se 
deben de consumir frecuentemente y tomar precauciones correspondientes. 
 
● Lado oscuro del comportamiento 
 
 
Al respecto del consumismo nos señala que puede ser dañino para los usuarios. 
Según Solomon (2013) refiere que los deseos provocan consecuencias negativas 
en consumidores que tienen comportamientos dañinos generando presiones 
sociales e ideales inalcanzables. Con referente a las clasificaciones en 
dimensiones, Solomon (2013) lo indica como: Terrorismo de consumo, consumo 
adictivo, consumo compulsivo, consumidores consumidos, y actividades ilegales. 
 
● Descripción del proceso perceptual 
 
 
Nos describe la percepción de los consumidores con los productos o servicios de 
la empresa. Solomon (2013) menciona que la impresión es por la filtración de las 
sensaciones de los receptores (ojos, oídos, nariz, boca y piel) en respuesta a 
imágenes, sonidos, olores, sabores y texturas, los cuales los consumidores 
interpretan el producto o servicio de acuerdo a al prejuicio, las necesidades, y la 
experiencia. 
 
 Medios digitales 
 
Según Solomon (2013) menciona que son un medio de interacción con los 
consumidores globales y a raíz de ello, desarrollo el marketing global diferenciando 
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al cliente nacional frente al cliente de otro país y encontrando sus semejanzas. 
Además, el consumo virtual menciona: 
- Comercio electrónico (B2C) 
 
- Comercio electrónico (C2C) 
 
● Posicionamiento perceptual 
 
 
La evaluación relativa del posicionamiento de la marca competitiva es a través del 
mapa perceptual donde Solomon (2013) refiere a las dimensiones las cuales 
crean una imagen de la localización de los productos o las marcas en la mente de 
los consumidores señalando los atributos del producto y calificando esos 
atributos. Permitiendo de esta forma en identificar las fortalezas de las empresas. 
 
● Aspectos positivos 
 
 
Identificar las necesidades de los consumidores, la necesidad es un impulso 
biológico que permite la fabricación de productos y servicios a consumidores que 
hacen que ellos compren. De acuerdo con Solomon (2013) se realiza mediante el 
uso de la publicidad con los mensajes comerciales atraen los sentidos de los 
consumidores que con frecuencia conectan con el mensaje. Además, los deseos 
de los consumidores pueden ser perjudiciales para ellos mismos si presentan un 
comportamiento dañino. 
 
Sistema sensorial de los consumidores, el ambiente del servicio y el aporte del 
producto es fundamental para formular la percepción de los consumidores ya que 
lo primero que vemos nos atrae por los estímulos externos o información sensorial 
a través de los canales en consecuencia permite sobresalir de la competencia 
(Solomon, 2013). 
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● Aspectos negativos 
 
 
Manipulación del comportamiento, el comportamiento del consumidor es cambiante es 
debido a ello la imagen del estudio. Según Solomon (2013) presencia en algunas 
empresas el convencimiento hacia los consumidores de determinados productos que 
muchas veces no son necesarios para sus actividades, es decir, crean necesidades 
artificiales y fomenta una sociedad materialista. 
 
La percepción subliminal, puede llevar a que los consumidores creen la imagen de 
que compran cosas de manera inconsciente algo que no desean, pero esto no 
puede darse de algo subliminal ya que la persona es consciente de lo que oye y 
ve. (Solomon, 2013) 
 






Según Hoyer y Macinnis (2013) el comportamiento al consumidor se entiende 
como el conjunto de decisiones de un individuo acerca de la adquisición de 
productos, servicios, experiencia, personas e ideas, su uso y el desecho de estos 
a través del tiempo. Asimilando la influencia de los aspectos emocionales y 





Conocer y entender la conducta del consumidor al relacionarse con una oferta, 
con la finalidad de poder cumplir con las expectativas del consumidor. Satisfacer 
sus necesidades en el momento adecuado a través de un seguimiento constante 





En base a lo descrito por los autores, el análisis del comportamiento del 
consumidor permitirá conocer información relevante para poder desarrollar 
estrategias y tácticas de marketing que proporcionen valor para el consumidor. 
 
● Componentes que afecta el comportamiento del consumidor 
 
 
Para los autores existe una influencia en el comportamiento del consumidor de 
cuatro ámbitos básicos que la estructura de la siguiente manera: 
 
La cultura del consumidor, según Hoyer y Macinnis (2013) refiere a 
comportamientos esperados, ideas y normas que caracterizan a un determinado 
grupo. Es considerada como una poderosa influencia en el comportamiento 
humano debido a la combinación de los grupos al que pertenece una persona, el 
cual se evidencia en la personalidad, estilo de vida y valores. 
 
El centro psicológico se considera la fuente de información en el cual una persona 
basa sus decisiones, esta abarca cinco puntos tales como: Motivación, habilidad y 
oportunidad; exposición, atención y percepción; conocimiento y comprensión; 
formar y cambiar actitudes; memoria y recuperación (Hoyer y Macinnis, 2013). 
 
El proceso de toma de decisiones, se encuentra relacionada con el centro 
psicológico y consta de cuatro etapas: Reconocimiento del problema, es decir 
visualizar una necesidad insatisfecha. Búsqueda de información, consiste en 
realizar las etapas mencionadas anteriormente del ámbito de influencia. Toma de 
decisión, aquellas decisiones que supongan una gran cantidad de esfuerzo se 
activará el centro psicológico, en muchas ocasiones el consumidor no está 
consciente de lo que piensan y cómo está tomando las decisiones. Por último, la 
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evaluación postcompra consiste en juzgar si la decisión fue correcta y si habría 
una repetición de la compra (Hoyer y Macinnis, 2013). 
 
Resultados del comportamiento del consumidor, están condicionados por las tres 
etapas anteriores adicionando las cuestiones éticas y de responsabilidad social. 
 
● Aspectos positivos 
 
 
De acuerdo a los autores Hoyer y Macinnis (2013), los beneficios son: mejorar la 
experiencia de consumo al centrarse en el cliente, ya que al dar prioridad a los 
consumidores les permitirán recibir productos mejores diseñados, un mejor 
servicio, facilidad en el uso y experiencias más agradables después a la compra. 
Por lo que, al tenerse una variedad de productos con características de los 
distintos segmentos, el cliente será el mayor beneficiado, dándole mayor poder 
para elegir y ser más exigentes con las empresas. Segundo, desarrollar relaciones 
con los clientes, se refiere mejorar las relaciones con los consumidores al tener 
una mejor comprensión de sus necesidades, preferencias y comportamiento. El 
cual permitirá fomentar lazos más fuertes entre una empresa y el consumidor. 
 
● Aspectos negativos: 
 
 
Invasión a la privacidad del consumidor, consiste en la preocupación del 
consumidor con la intimidad de su información personal, ya que puede sentir que 
se sabe demasiado acerca de su vida privada, financiera y su conducta en el cual 
dicha información pueda usarse de manera indebida (Hoyer y Macinnis, 2013). 
 
La noción del comportamiento del consumidor entre los autores manifiesta un parecido en 
cuanto su definición, pues va más allá de considerase la compra de un producto, al contrario, 
se deduce ser un proceso en la adquisición, uso y desecho de una oferta. Donde no solo nos 
referimos en limitarnos en analizar sólo productos o servicios, sino, ideas, 
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personas y experiencias de un individuo o grupo. En donde, las emociones, la cultura y 
los grupos al que pertenecen afectan e influyen dicho comportamiento que permitirá 
tomar decisiones. Es por ello, que el estudio del comportamiento del consumidor es 
interdisciplinario porque involucra distintas disciplinas como la psicología, sociología, 
macroeconomía, historia y antropología cultural. Asimismo, la importancia de su correcto 
análisis permitirá el conocimiento de las necesidades y diferencias de los grupos de 
consumidores con la finalidad de crear valor y establecer mejores relaciones con sus 
clientes, además, de poder concentrar sus esfuerzos en el alcance de objetivos y la 
idónea estrategia para realizarla. 
 
2.2. Estrategias empresariales 
 
 





En base a lo mencionado por los autores Ferrel y Hartline (2012) se refieren al 
plan donde se usará las fortalezas y habilidades para alcanzar las necesidades y 
requerimientos del mercado. También, es la operación eficaz que permite a las 
empresas a adquirir la capacidad para satisfacer a los clientes o las necesidades 
de otros grupos de interés. Es la que mueve las fortalezas y explora las 
oportunidades que se encuentra en el mercado, asimismo, alinea a las empresas 





Desarrolla estrategias en relación a los clientes y es fundamental para el 
funcionamiento de la empresa. Formula estrategias de marketing alcanzables en 
la etapa de planeación donde involucra la comunicación y coordinación de todas 





Identificar ventajas competitivas para la empresa. Con ello establecer estrategias 






El autor nos enfatiza que debemos de tener un enfoque global para establecer 
estrategias -de marketing. 
 
● Plan estratégico de marketing 
 
 
Iniciando preparando un contexto que, según Ferrel & Hartline (2012) es a través 
de la planeación estratégica donde encontramos la planeación táctica y la 
planeación de marketing, es así, que analiza la información. No obstante, es a 
través de la recolección de información en el entorno interno, entorno del cliente y 
entorno externo propiamente acopiado. 
 
● Decisiones de estrategia de marketing 
 
 
Desarrollo de la estrategia de marketing, según Ferrel & Hartline (2012) los cuales 
indican la combinación correcta entre mercado meta y mezcla de marketing con el 
fin de crear ventajas competitivas distintas sobre sus rivales en el mercado. 
 
● Evaluación de la estrategia de marketing 
 
 
La evaluación se realiza de acuerdo al desempeño de la estrategia actual con relación 
al volumen de ventas, participación de mercado, rentabilidad y otras mediciones. 
Además, menciona los siguientes niveles de medición son: Por marca, línea de 
producto, mercado, unidad de negocios, división, etc. Por otro lado, se puede analizar 
la estrategia de marketing con el desempeño de la industria, por 
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ende, es fundamental identificar las causas para tomar medidas para corregir la 
situación (Ferrel & Hartline, 2012). 
 
● Tipos de competencia 
 
 
Ferrel & Hartline (2012) mencionan los tipos de competencia los cuales son: 
Competidores de marca, competidores de producto, competidores genéricos, y 
competidores de presupuesto total. Los competidores más importantes son los de 
marca ya que hace que los clientes cambien de marca. Asimismo, para poder 
identificar a los competidores se emplea la inteligencia competitiva. 
 
● Proceso de compra 
 
 
Para el éxito de la estrategia requiere de conocer al cliente, debido a ello, el proceso 
de compra de los consumidores es valioso. Según Ferrel O. C & Hartline, Michael 
(2012) los factores que involucran son: Complejidad en la toma de decisiones, 
influencias individuales, influencias sociales e influencias situacionales. 
 
● Tipos de estrategias 
 
 
Los tipos de estrategia según los autores Ferrel & Hartline (2012) son: 
 
 
Estrategia de segmentación, es la forma más precisa de poder atender mejor 
las necesidades de los consumidores porque tiene la capacidad de personalizar 
los productos. Por ello, se elaboran una variedad de productos que en 
consecuencia origina un mayor número de opciones de compra. Cabe precisar, 
que mejora el estándar y modelo de vida de los consumidores debido a ello se 
considera una parte vital en la estrategia de marketing. Tipos de enfoques: 
Enfoque tradicional (marketing masivo, marketing diferenciado, marketing de 
nicho) y enfoque individualizado (marketing uno a uno, personalización masiva, 
marketing de autorización). 
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- Segmentación por conducta 
 
- Segmentación demográfica 
 
- Segmentación psicográfica 
 
- Segmentación geográfica 
 
Estrategias de mercado meta, se elabora después de la segmentación de un 
mercado y de haber identificado el atractivo y las oportunidades en relación a las 
capacidades y recursos que tiene la empresa. Sus estrategias básicas: 
 
- Enfoque de un sólo segmento 
 
- Enfoque selectivo 
 
- Enfoque de mercado masivo 
 
- Especialización del producto 
 
- Especialización de mercado 
 
Estrategia de producto, se realiza con el enfoque de todos los elementos de la 
oferta de producto. Asimismo, proporciona la diferencia de la oferta del producto 
frente a la competencia. 
 
- Estrategia de branding 
 
- Estrategias de diferenciación 
 
- Estrategias de posicionamiento 
 
 
Estrategia de fijación de precios, es la variable fácil y sencilla de cambiar  ya 
que se pueden realizar de inmediato a tiempo real. No sólo es la opción de bajo 
costo entre las otras estrategias sino también es la diferenciación de mercados 
maduros por los commodities 
 
- Estrategias de fijación de precios base. 
 
- Estrategias para ajustar o sintonizar los precios en el mercado de consumo. 
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Son ideas intangibles que se diferencian del producto, donde las empresas idean 
estrategias de marketing para equilibrar la variedad de productos intangibles que 
ofertan lo cual proporciona desafío para alcanzar el resultado esperado por sus 
características, sobretodo, por la falta de realización de un inventario y dificultad 
en desempeñar promociones ya que al ser intangible es difícil evaluarlo por el 
consumidor. Rango continuo donde muestra el grado que va desde los: 
 
- Productos tangible dominantes 
 
- Servicios intangibles dominantes 
 
 
Características: Intangibilidad, producción y consumo simultáneo, caducidad, 




Según Ferrel y Hartline (2012) expresan que los productos altos en utilidad de 
tiempo, son aquellos de rápido encuentro cuando son requeridos por los 
consumidores. Asimismo, se enfatiza en la mayor disposición de pagar más por 
productos disponibles en menores tiempos. 
 Precio 
 
De acuerdo a los autores mencionan el precio como parte de la mezcla de 
marketing, y la única variable que puede modificarse con rapidez. Por otro lado, 
 
● Aspectos positivos: 
 
 
Identificar y conocer al consumidor para formular estrategias correspondientes. 
Para ello, Ferrel & Hartline (2012) realizan la planeación estratégica, el análisis de 
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los entornos, matriz FODA y enfoque estratégico para poder tener un enfoque de 
las tendencias y nuevos comportamientos de compra del consumidor. 
 
Traduce las necesidades básicas del consumidor en deseos, permitiendo que las 
empresas se concentren en satisfacer las necesidades básicas que causan sus 
productos, además, es primordial porque conociendo esto puede elaborar la 
segmentación de los mercados y creación de programas de marketing, traduciendo 
estas necesidades en deseos de productos específicos (Ferrel & Hartline, 2012). 
 
● Aspectos negativos: 
 
 
Establecimiento de la estrategia, Ferrel & Hartline (2012) mencionan que las 
conductas de los consumidores son difíciles de cambiar en situación de fomentar 
cambios de marca en productos nuevos o la adaptación de estos. Consiguiendo 
así, que los consumidores rompan la costumbre y el apego del producto para 
conocer las nuevas marcas. 
 
Los deseos no son lo mismo que la demanda, Ferrel & Hartline (2012) indica la 
diferenciación entre ambos para formular estrategias alcanzables y que tengan el 
impacto que buscan. Es decir, dependen de la capacidad y disponibilidad para 
comprar el producto y que con ellos puede conseguir su deseo. 
 






Según Michael Porter (2015) la estrategia se encuentra relacionada con 
posicionar una empresa aprovechando al máximo las capacidades que la 
diferencian de su competencia. Para el autor, la estrategia competitiva imprime la 





Encontrar una posición en la industria que permita defenderse de las fuerzas 





Según el autor consiste en superar a los rivales al lograr ventajas competitivas, 





El diseño de una estrategia dependerá de conocer la superficie de la empresa, es 
decir el entorno que rodea a esta y posteriormente analizarla fuente de cada una 
de ellas. 
 
● Clasificación de estrategias 
 
 
De acuerdo a Porter (2015) define una clasificación de tres estrategias genéricas 
que con una correcta implementación podrán desempeñarse mejor que la 
competencia. Asimismo, se menciona que estas podrán ser más específicas 
según la situación de la empresa, el segmento dirigido y la industria al que 
pertenece. Estas estrategias son: 
 
Estrategia liderazgo en costos globales, consiste en una búsqueda constante de 
reducir los costos a partir de una experiencia y control riguroso en los gastos fijos 
y variables. Diferenciarse de la competencia por los costos bajos, sin descuidar la 
calidad y el servicio. 
 
Estrategia de diferenciación, refiere a crear algo que se perciba como único que 
permitirá conseguir rendimientos superiores al promedio. Esta diferencia se podrá 
dar por: 
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- Servicio al cliente 
 





Estrategia de enfoque o concentración, centrarse en un grupo determinado de 
compradores ofreciendo primordialmente un servicio excelente. Puede lograrse 
una o ambas de las estrategias anteriores en su pequeño nicho de mercado. 
 
Michael Porter (2015) también menciona que para la implementación de algunas 
de las estrategias se requerirá de recursos, habilidades, planes organizacionales y 
procedimientos de control. Con la finalidad de que se actúe de manera correcta y 
asegurar los resultados esperados por la empresa. 
 
● Aspectos positivos: 
 
 
Formulación de una estrategia explícita, aquella que se realiza por planeación 
estratégica, garantice que las políticas y acciones sean coordinadas y canalizadas 
hacia un objetivo en común (Michael Porter, 2015). 
 
● Aspectos negativos: 
 
 
Estancamiento a la mitad, se observa al no desarrollarse ninguna estrategia por el 
cual una empresa está condenada a una rentabilidad baja. Por ende, se encuentra en 
una posición deficiente frente a su competencia (Michael Porter, 2015). 
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Según Tovstiga (2012) lo define como la orientación de las actividades antes de 





Formula estrategias mediante el pensamiento estratégicos. La práctica de las 






Un análisis adecuado permite formular estrategias realistas proporcionando una 
variedad de ideas útiles. Identifica objetivos internos que a través de la estrategia 
encuentra las ventajas competitivas. 
 
● Recursos y capacidades 
 
 
Los recursos y capacidades permiten aprovechar las oportunidades empresariales 
donde requieren para ello esfuerzo empresarial, asimismo, es poder realizar la 
comparación de lo que podría hacer en el futuro y lo que puede hacer en el presente 





Tovstiga (2012) lo clasifica según: 
 
- Estrategia orientada al discernimiento en perspectiva 
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● Aspectos positivos: 
 
 
Discernimiento en las estrategias, en donde Tovstiga (2012) refiere que se debe de 
formular estrategias sensatas que son comprendidas en el contexto estratégico 
aprovechando rápidamente de las oportunidades con referente a los competidores. 
 
● Aspectos negativos: 
 
 
Los altos funcionarios establecen estrategias, las personas que formulan las 
estrategias son responsables del curso estratégico de la empresa. Por ello, 
Tovstiga (2012) nos menciona que muchas veces se centran en seguir el patrón 
pero no informan a los funcionarios de ello. 
 
La noción de estrategia entre los autores menciona la similitud de realizar acciones que 
superen a la competencia y permita crear un valor para los consumidores, a través de un 
análisis exhaustivo de su entorno. El cual tiene como finalidad desarrollar ventajas 
competitivas superiores, al escogerse determinadas estrategias de acuerdo a su situación y el 
segmento al que se dirigirá. No obstante la implementación y el control de la estrategia serán 
de suma importancia dado que sin el apoyo organizacional, es decir un compromiso total 
hacia el cumplimento de los objetivos, la disponibilidad de recursos y flexibilidad a los cambios 
no se podrá alcanzar resultados positivos. Asimismo, se infiere que el objetivo de una 
estrategia aplicada a los fast food en el distrito de Santa Anita sería incrementar el consumo 
de estos productos, dado que es una industria con mucha competencia. 
 





Según la Real Academia Española (RAE), refiere al consumidor como una persona que 
adquiere productos de consumo o utiliza servicios. Además, la definición legal en  
Merriam Webster lo describe como individuos que utilizan bienes económicos los cuales 
compran 
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bienes para uso personal en diferencia al uso comercial. Podemos relacionar ambas 
definiciones con la definición de Oxford indicando que es la persona que compra bienes y 
servicios para uso personal. En cuanto a Macmillan Dictionary refiere al consumidor como 





De acuerdo al diccionario de marketing SOCIALetic.com, nos indica que es la manera en 
cómo ve la gente desde el exterior a la  empresa, también que es la forma de actuar de 
las empresas o las personas. Asimismo, Oxford menciona que es la respuesta de cómo 





Según la RAE, refiere que es un proceso que puede adecuarse para dirigir un asunto 
empleando un conjunto de reglas que aseguran una decisión óptima en cada momento. 
Mientras que Merriam Webster lo refiere como un plan o método cuidadoso para alcanzar 
los objetivos y metas, adaptándose para el éxito. Asimismo, lo podemos encontrar 
relacionadas ambas definiciones en Cambridge menciona que es la habilidad de planificar 





Como afirma la Organización Panamericana de la Salud (OPS) lo define como alimentos 
y bebidas procesados y ultra procesados, además de comidas recién preparadas donde 
los consumidores compran y consumen en el mismo establecimiento, recogen para llevar, 
o a través del servicio de delivery. Asimismo, Merriam Webster lo define como alimentos 
diseñados para una preparación y entrega rápida. De igual modo, RAE lo describe como 





Según la RAE, refiere que es la razón, acción o modo con que se sosiega y responde 
enteramente a una queja, sentimiento o razón contraria y cumpliendo con el deseo o 
gusto de la persona. En cuanto a Oxford lo define como el sentimiento de placer por el 
cumplimiento de deseos y expectativas como de las necesidades. Asimismo, Cambridge 
nos indica que también genera un sentimiento agradable sobre todo cuando has hecho 





Según la RAE son grupos homogéneos de personas. Asimismo, el diccionario de marketing 
SOCIALetic.com lo define como una técnica que consiste en la partición o agrupación del 
mercado en base a diferentes criterios variables. Mientras que Rhymezone refiere que es la 





La definición de SOCIALetic.com lo define como un punto importante porque todas las 
acciones se crean, se piensan y se desarrollan para conseguir un impacto en los planes 
de marketing con relación a la publicidad. Asimismo, The Free Dictionary lo define como 






De acuerdo a la RAE lo define como una cualidad de las cosas que dan por poseerlas, ya 
que satisfacen las necesidades o proporcionan bienestar. Por otro lado, el Oxford 






De acuerdo a la RAE se define como un conjunto de acciones con el que una persona 
responde a diferentes situaciones, es decir, la forma como se comportan las personas en 
su vida diaria. Mientras que Oxford refiere como la manera en cómo se comporta la 





La definición según la RAE refiere al conjunto de actividades realizadas libremente por 
agentes económicos. Asimismo, un conjunto de consumidores con la capacidad de 
comprar productos o servicios. A diferencia de Oxford que lo relaciona con el conjunto de 
actividades donde se compra y vende mercancías y servicios. Además, considerarlo una 





Según la RAE se refiere al conjunto de modos de vida, costumbres, ideas y 
conocimientos en una época o grupo determinado. Es decir, un conjunto de 





Según la RAE refiere al método o sistema para ejecutar o alcanzar algo propuesto, no 
























3.1. Tipo de investigación 
 
El presente trabajo tiene la finalidad de realizarse a través del enfoque de la investigación 
cuantitativa donde nos permitirá medir y estimar los indicadores de estudio entre ambas 
variables. 
 
Principalmente, la investigación cuantitativa se realizará a través de las encuestas donde 
nos permitirá obtener información sustentable. Con relación al trabajo de investigación lo 
fundamental será conocer las preferencias del consumidor joven en establecimientos de 
fast food y la formulación de estrategia para mantener en el mercado. 
 
El diseño de la investigación será descriptiva correlacional dado que buscará describir las 
características del consumidor de Santa Anita y evaluar la relación entre ambas variables 
del comportamiento del consumidor y estrategias empresariales. Cuya finalidad, se tome 
la mejor estrategia empresarial para el fast food de la zona. 
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3.2. Matriz de Operacionalidad 
 
 
VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN INDICADORES 
 
 
Según Schiffman y 
 
Wisenblit   (2015) 









estudio de las acciones de 
los individuos al adquirir, 
usar y desechar una oferta 
que permite  conocer los 
 
 
Patrones de Tiempo 
compra 
 
del consumidor motivos de la compra y el 
 









(2015)  la   estrategia se 
 
encuentra relacionada con   
Recurso humano 
Estrategia 
posicionar  una empresa  
Estrategia de  (Personal) 
empresarial  
aprovechando al máximo 
diferenciación de 
las capacidades que la 
producto
 





3.3. Población y muestra 
 
 
Para esta investigación se estudiará a dos poblaciones en el que se determinará las dos 
muestras de estudio. Primero, será la población de los consumidores jóvenes de Santa 
Anita considerando como criterio el rango de edad entre 20 - 24 años, ambos sexos y 
consuman en pizzerías. Asimismo, Santa Anita se considera un distrito joven debido a los 
datos encontrados en Plan Distrital de Seguridad Ciudadana y Convivencia Social (2018) 
refleja que el rango de edad de 20 - 24 años representa el 11.7% de la población del 
distrito. En consecuencia, de acuerdo a la información emitida en el Plan Distrital de 
Seguridad Ciudadana y Convivencia Social (2018) la población en estudio será 26, 639 
habitantes que oscilan entre ese rango edades. 
 
Para ello, se realizará un muestreo probabilístico a través de una muestra aleatoria, dado 
que todo integrante de la población tiene la misma probabilidad de integrar la muestra. 
Además, de que la muestra aleatoria está dirigida para consumidores que visitan 
establecimientos de pizzería específicamente y a usuarios de tienda del sector fast food 





- Población (N): 26,639 
 
- Tamaño de muestra: n 
 
 
- Margen de error (e): 5% 
 
 
- Nivel de confianza: 95% (equivale a 
Z=1.96) El cálculo es el siguiente: 
n = 1.96 2 ×50 ×50 ×26,639 
5 2 (26,638) +1.96 2 ×50 ×50 
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n = 379 
 
Tabla 1. Tamaño de la muestra 
 
Categoría Cantidad % 
 
379 100 % 








La segunda muestra se enfocará en el establecimiento de Pizza Hut ubicado en el óvalo 
de Santa Anita. Para ello, su población será de 39 encargados del establecimiento, 
además, la muestra se resolverá con la anterior fórmula. 
 
Tabla 2. Tamaño de la población de Pizza Hut. 
 
 
Cargos Cantidad % 
 
 
Gerente 1 2.6% 
 
Asistentes 2 5.1% 
 
Entrenadores 3 7.7% 
 
Drivers 10 25.6% 
 
Personal de 13 33.3% 
atención 
 
Cocina 10 25.6% 
 











5  2   (38) + 1.96 2 ×50 ×50 
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n = 35 
 
 
Asimismo, se validará a través del Alfa de Cronbach midiendo la homogeneidad de las 
preguntas considerando la confiabilidad entre 0.7 a 0.9. En el presente trabajo el 
resultado del Alfa de Cronbach fue: 
 
Tabla 3. Cálculo del Alfa de Cronbach 
 
Personal Pizza Hut Consumidores 
 
 







El trabajo de investigación se realizará mediante el instrumento cuantitativo. A partir de 
las opiniones de los consumidores y de los encargados de los establecimientos de fast 
food de la zona de Santa Anita que en este caso es Pizza Hut. Para ello, se plantea dos 




























4.1.1. Opinión de los consumidores 
 
 




SERVICIO Muy en En Ni De Muy de TOTAL 








ofrece una gran 
variedad       de 
productos en 




que el sabor del 
producto y la 
cantidad es 





el producto que 
se entrega va 





















5 27 17 27 0 76 
 




4.1.2. Opinión del personal 
Tabla 5. Servicio según la opinión del personal 

















que la empresa 
se preocupa en 







que el sabor del 





0 4 4 15 12 35 








igual a  lo 
mostrado en los 






2 2 7 17 7 35 
 
 




4.1.3. Opinión entre los consumidores y el personal 















































El 47% de los consumidores de pizzerías está de acuerdo con el servicio ofrecido y el 
46.7% del personal está de acuerdo con el servicio que entrega. Asimismo, el 63 % de los 
consumidores percibe que existe variedad de productos mientras que el 49 % del 
personal refleja que hay variedad en la carta de la pizzería. En cuanto al sabor de los 
productos en las pizzerías cuenta con 42 % de aprobación que están de acuerdo con ello 
y el 43 % del personal de Pizza Hut está de acuerdo con el sabor y cantidad. Además, el 
36 % de los consumidores percibe que los banners de publicidad reflejan el producto y el 
49 % del personal están de acuerdo. Pero se tiene un 7% de los consumidores que no 






4.2.1. Opinión de los consumidores 
 
 











1. ¿Si dispusiera de  
30 minutos más de 
tiempo, buscaría 
otras alternativas de 
fast food? 
0 10 17 37 12 76 
 
2. ¿Considera que la 
entrega rápida es lo 



















determinar la elección 
de un fast food? 
       
 
3. ¿Usted está de 
acuerdo con esperar 





































Muy en En Ni en De Muy de TOTAL 
desacuerdo desacuerdo desacuerdo 
ni de 
acuerdo acuerdo 




4.2.2. Opinión del personal 
 




TIEMPO Muy en En Ni en De Muy de TOTAL 






















alimentossi          
dispusiera de 
mayor tiempo? 
         
 
2. ¿Considera que 
si entrega en el 
         
menor tiempo el 













generarla          
repetición de 
compra? 
         
 
3. ¿Considera que 
se entregan los 



















minutos?          
 




4.2.3. Opinión entre los consumidores y el personal 















TIEMPO  % % %  % % 
 desacuerdo desacuerdo  ni de acuerdo acuerdo  
    
acuerdo 












































El 69.1% de los consumidores percibe estar de acuerdo con el tiempo de entrega y 
espera del producto mientras que el 72% está de acuerdo con el servicio rápido que 
desempeña. El 49 % de los consumidores buscaría otras alternativas de consumo en 
caso de disponer de 30 minutos más de tiempo. Mientras que el 43% de personal está de 
acuerdo con el cambio del consumidor en relación al tiempo de su vida diaria. Asimismo, 
al ser comida rápida el 72% de los consumidores perciben estar de acuerdo con el 
fortalecimiento de entrega rápida. Además, el 69% del personal está de acuerdo con ello 
ya que generaría la repetición de compra. El 71% del consumidor está en acuerdo con 
esperar de 15 a 20 minutos mientras que el 69 % del personal está de acuerdo con el 





4.3.1. Opinión de los consumidores 
 





















que gasta más en 
comprar en fast 










que el precio del 
producto está 0 16 19 33 8 76 
acorde a lo que 
ofrece? 
3. ¿Si el precio 
aumentará usted 
seguiría 14 30 16 16 0 76 
frecuentando el 
establecimiento? 
TOTAL 26 62 46 76 20 228 
Elaboración propia 
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4.3.2. Opinión del personal 










que el precio lo 
establece de 

















que el precio del 
producto está 0 4 5 16 10 35 













7 11 8 5 4 35 
 
TOTAL 7 17 19 41 21 105 
Elaboración propia 






  acuerdo   
 
55  
4.3.3. Opinión entre los consumidores y el personal 
 
 



































































El 59% del personal está de acuerdo con el precio y el 42.1% de los consumidores 
también. Se percibe que el 36% de consumidores gastan más en consumir en fast food y 




4.4.1. Opinión de los consumidores 
 
 
Tabla 13. . El personal según la opinión de los consumidores 
 
 
PERSONAL Muy en En Ni en De Muy de TOTAL 





1. ¿Considera que la 
atención recibida en 
el establecimiento 
influye en  la 





2. ¿Está de acuerdo 
que la atención 
recibida por  el 
personal fue de 




3. ¿Considera usted 
que el personal está 
capacitado para 





















0 8 18 30 20 76 
 
 
TOTAL 0 8 43 101 76 228 
Elaboración propia 
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4.4.2. Opinión del personal 
Tabla 14. El personal según la opinión del personal 

















que la atención 
recibida en el 
establecimiento 0 2 9 15 9 35 
influye en la 
repetición de su 
compra? 
2. ¿Está de 
acuerdo   que  la 
atención recibida 
por   el personal 
fue de  manera 










usted que el 
personalestá 
capacitado para 0 3 11 15 6 35 
mejorar su 
estadía  en el 
establecimiento? 
TOTAL 0 6 26 46 27 105 
Elaboración propia 
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4.4.3. Opinión entre los consumidores y el personal 
 
 




Muy en  En  desacuerdo  De  Muy de 
PERSONAL %  %  %  %  % 























En base a la figura Nº 4, se observa que el 70% del personal administrativo está de acuerdo 
que el personal forma parte importante de la empresa y este se encuentra capacitado para 
mantener una buena atención al cliente. El 77.6% de los consumidores considera que la 
atención brindada en el establecimiento influye en la concurrencia de estos a la tienda. 
 
4.5. Medios digitales 
 
4.5.1. Opinión de los consumidores 
 
 
























que la empresa 
emplealas 
redes sociales 0 2 10 36 28 76 
para incentivar 





por las 0 9 14 37 16 76 
publicaciones 
en las redes 
sociales? 
 
3. ¿Está de 
acuerdo que 
elige a Pizza 




















4.5.2. Opinión del personal 
 
 




MEDIOS Muy en En Ni en De Muy de TOTAL 
DIGITALES desacuerdo desacuerdo desacuerdo 
ni de acuerdo 




que se incentiva 
a través de las 
redes sociales 
los productos 













clientes 0 0 3 20 12 35 





3. ¿Está de 
acuerdo que los 
canales de 
venta no 
tradicionales 0 1 6 17 11 35 
son los que 
tienen mayor 
acogida en el 
público? 
 




4.4.3. Opinión entre los consumidores y el personal 
 




MEDIOS Muy en En desacuerdo De Muy de 
% % % % % 























Según la figura Nº 5, el 77% del personal administrativo está de acuerdo en que los 
medios digitales incentivan la compra del consumidor. El 68.4% del consumidor está de 
acuerdo con que los medios y diferentes canales de venta permiten ofrecer y mejorar la 
























El indicador de servicio, según Schiffman y Wisenblit (2015) mencionan que debe de 
alcanzar las expectativas del consumidor para lograr que se encuentre satisfecho, 
asimismo, es parte del empleo de estrategia de posicionamiento con influencias sociales 
y de marketing que generan comportamientos de compra que van de acuerdo a los 
rasgos y principios del consumidor, en consecuencia, son difíciles reemplazar el producto 
o servicio. En cuanto a Ferrel y Hartline (2015) nos resaltan que es un bien intangible que 
agrega valor en la oferta de un producto y que puede ser difícil evaluarlo por el 
consumidor, si este no ha comprado o consumido con anterioridad. En concordancia con 
el resultado de la Tabla 6 el consumidor está de acuerdo con un 52.3% con el servicio 
brindado y el 73.7% del personal está de acuerdo con el servicio que ofrece hacia el 




El indicador tiempo, según los autores Ferrel y Hartline (2015) nos indican que es de 
importancia en la actividad empresarial, ya que enfatizan que la utilidad de tiempo, significa 
encontrar los productos cuando se requieran y se tenga la capacidad de generar utilidad. 
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Asimismo, lo consideran uno de los atributos del producto que influyen en la conveniencia 
de la compra. Así como Schiffman y Wisenblit (2015) enfatizan que el tiempo es un factor 
en las decisiones de compra de nuevos productos que pueden tener una duración larga o 
corta, dependiendo de la adaptación del consumidor con el uso del producto. 
 
En concordancia con el resultado de la Tabla 9 el consumidor está de acuerdo con 69.1% 
frente al personal que representa el 72% con relación a la aprobación del tiempo 




El precio, según los autores Schiffman y Wisenblit (2015) mencionan que el precio 
percibido deberá reflejar el valor que adquiere el cliente por una compra y el aporte que 
proporciona a su vida diaria. Siendo uno de los elementos de comparación de los 
consumidores, menos los consumidores leales que ponen nula atención a ello y a la 
competencia. Asimismo, es importante alcanzar la relación entre el precio y la calidad ya 
que los consumidores consideran al precio como indicador de calidad y la marca. Por otro 
lado, Ferrel y Hartline (2015) mencionan que los consumidores son sensibles al precio 
específicamente en productos no diferenciados, en donde se buscará constantemente la 
comparación de precios entre las diferentes alternativas de la competencia. En 
concordancia con la Tabla 12 donde el consumidor se encuentra de acuerdo con un 
42.1% la relación entre el precio y el producto mientras que el personal representa un 




El personal, según Solomon (2013) indica que los trabajadores de marketing no manipulan a 
los consumidores en comprar un determinado producto porque no crea necesidades 
artificiales, asimismo, la información que entrega la empresa al consumidor es importante 
porque pone de conocimiento al consumidor sobre la función y desempeño del producto. 
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Por ello, direcciona las herramientas de marketing para alcanzar a los consumidores 
idóneos de acuerdo a la disposición de pago, necesidad o satisfacción. Asimismo, Ferrel 
y Hartline concuerdan en la importancia de mantener buenas relaciones con el personal, 
dado que son el medio por el cual el cliente evaluara a la empresa, especialmente si son 
servicios. Además de poder responder de manera adecuada a las necesidades de este. 
 
En concordancia con la Tabla 15 donde el consumidor representa estar de acuerdo con 
77.6% sobre la atención de servicio mientras que el personal considera estar de acuerdo 
con 70% en ello. 
 
5.5. Medios digitales 
 
Los medios digitales, según Schiffman y Winsenblit (2015) enfatiza que son medios 
dinámicos con un enfoque mucho más personalizado para el consumidor, dado que está 
en constante formulación por los cambios del entorno. Son medios actuales que permiten 
medir los resultados con rapidez ya que adquieren información fácil sobre los 
consumidores. Asimismo, Solomon (2013) mencionan que son un medio de interacción 
de manera directa con todos los consumidores, y que es la forma de comunicarse de 
manera grupal en su comunidad compartiendo información, por lo que es importante 
seguir los nuevos medios sociales y la frecuencia de uso en ellos. Tal como se refiere en 
la Tabla 18 donde el consumidor está de acuerdo con 68.4% del uso los medios digitales 
en el consumo de los productos, a diferencia del personal que refleja un 77% del uso de 






















Es un elemento diferencial que busca asumir el cumplimiento de las expectativas del 
consumidor a través de la capacidad de la empresa de identificar oportunamente las 
preferencias de este. En donde la evaluación del servicio se dará principalmente por los 
clientes recurrentes, dado a la familiarización con los procesos de venta, y aquellas críticas y 
recomendaciones serán objeto de mejora para incentivar una repetición de compra. Tal como 
se evidencia en la tabla 6 en el que Pizza Hut aprovecha oportunamente su condición 





Es un factor determinante en la decisión de compra, pues será considerado como una 
oportunidad para el consumidor de satisfacer sus necesidades y deseos en el momento 
que lo requiera. Asimismo, por la dinámica actual es considerado un recurso disponible 
de gasto en donde el consumidor decidirá la adquisición de los productos, dado a su 
conveniencia de tiempo de uso y compra. Específicamente es de valor para las empresas 
de servicios, tal como es el caso de Pizza Hut que en base a los resultados de la tabla 9 
muestra notoriedad de aprobación tanto de los consumidores como el personal con 





El precio es una de las variables donde la percepción del consumidor sobre este deberá 
asociarse al valor adquirido en la compra. Una mala fijación del precio influiría en la 
percepción de calidad del producto o la oportunidad de compra. Por ende, este tendrá 
que estar acorde a los beneficios del producto o servicio que ofrece la empresa para no 
llegar a una comparación de precios. Así como se muestra en la tabla 12 donde la 
pizzería cuenta con un 42.1% de aprobación con respecto a la relación de precio y 





El personal muestra ser un elemento diferenciador frente a la competencia, por tener contacto 
directo con el cliente siendo la parte vital de la empresa para formular estrategias. En 
consecuencia, de que este contacto directo y de contar con información valiosa de las 
preferencias del consumidor. Por ello, son creadores de valor de la empresa. Ante ello, los 
resultados de la tabla 15 refleja que es de suma importancia ofrecer un servicio con trato 





Los medios digitales en la actualidad han transformado el modo de hacer negocios sin 
necesidad de contar con un fuerte capital de inversión para ello, además, de mejorar la 
forma de compra y de compartir información entre distintas personas. Podemos encontrar 
en la tabla 18 donde los consumidores muestran el interés de adquirir promociones a 
través del medio digital de las distintas plataformas sociales por la frecuencia de visitas, 
























Se debe de mantener los lineamientos en cuanto a la creación de expectativas para que 
la empresa tenga la capacidad de lograr satisfacer al consumidor, asimismo, mantenerlos 
evaluados en los constantes cambios que se dan en su público demandante al estar 





Por todo lo mencionado la empresa debe de establecer un tiempo estándar en la 
producción de los productos, dado que hay un porcentaje de consumidores que no 
esperarían más de 15 minutos. Por lo que, reducir el tiempo de espera a través de la 
implementación de nueva tecnología y mantener la eficiencia en la distribución, para que 





Por lo indicado anteriormente la empresa debe de establecer una fijación de precios de 
introducción en los productos nuevos cada periodo de tiempo y que posteriormente se 
pueda modificar a través del ciclo de vida del producto, dado que su público joven 





El personal debe de contar con valores semejantes con la empresa para poder mantener 
la competitividad dentro del mercado y seguir entregando valor al consumidor. Asimismo, 
el personal debe de mantenerse en constante actualización de los cambios externos para 






Los consumidores que pasan una mayor parte de su tiempo frecuentando los sitios de los fast 
food en busca de promociones proporcionan información de la forma y frecuencia de compra. 
Ante ello, la empresa debe de segmentar el contenido de sus publicaciones ya que reducir el 
esfuerzo y abundancia de información. Por ello, debe de ir de acuerdo al perfil del consumidor 
al que se dirige además de atraer de manera indirecta a consumidores potenciales 
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A. Encuesta Nª 1 
 
La presente encuesta está dirigida a los consumidores jóvenes de Pizza Hut entre un 
rango de edad de 20 a 24 años que frecuenten el establecimiento ubicado en el Ovalo 
de Santa Anita 
 
1. ¿Considera que el establecimiento ofrece una gran variedad de productos en su 
carta de consumo? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
2. ¿Considera que el sabor del producto y la cantidad es superior a su competencia? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
3. ¿Usted considera que el producto que se entrega va acorde a lo visualizado en los 
banners publicitarios? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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4. ¿Si dispusiera de 30 minutos más de tiempo, buscaría otras alternativas de fast 
food? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
5. ¿Considera que la entrega rápida es lo más importante para determinar la 
elección de un fast food? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
6. ¿Usted está de acuerdo con esperar de 15 a 20 minutos por el producto? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
7. ¿Considera que gasta más en comprar en fast food que otros productos 
alimenticios? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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8. ¿Considera que el precio del producto está acorde a lo que ofrece? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
9. ¿Si el precio aumentará usted seguiría frecuentando el establecimiento? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
10. ¿Considera que la atención recibida en el establecimiento influye en la repetición 
de su compra? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
11. ¿Está de acuerdo que la atención recibida por el personal fue de manera amable y 
cordial? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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12. ¿Considera usted que el personal está capacitado para mejorar su estadía en el 
establecimiento? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
13. ¿Considera que la empresa emplea las redes sociales para incentivar el consumo 
de su producto? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
14. ¿Usted frecuenta el establecimiento por las publicaciones en las redes sociales? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
15. ¿Está de acuerdo que elige a Pizza Hut por la facilidad de realizar compras online? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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B. Encuesta Nª 2 
 
La presente encuesta está dirigida para el personal de Pizza Hut el cual tiene el objetivo 
de obtener información sobre las acciones de la pizzería hacia sus colaboradores y 
consumidores. 
 
1. ¿Considera que la empresa se preocupa en ofrecer una constante variedad de 
productos? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
2. ¿Considera que el sabor del producto y la cantidad proporcionada logra satisfacer 
a sus clientes? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
3. ¿Usted considera que el producto ofrecido es igual a lo mostrado en los banners 
de publicidad? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
4. ¿Considera que la empresa toma en cuenta el tiempo del cliente para la 
preparación del producto? 
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a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
5. ¿Considera que si entrega en el menor tiempo el producto va a generar la 
repetición de compra del consumidor? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
6. ¿Considera usted que se entregan los productos en 15 minutos? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
7. ¿Considera usted que la empresa establece el precio de acuerdo a su público 
objetivo? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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8. ¿Considera que el precio del producto está acorde a lo que ofrece? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
 
9. ¿Considera que sí aumentará el precio se tendría la misma demanda? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
10. ¿Considera que la atención ofrecida en el establecimiento es superior a la de la 
competencia? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
11. ¿Está de acuerdo que el personal del fast food forma parte importante para la 
empresa? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
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12. ¿Considera que la empresa capacita constantemente a sus colaboradores? 
 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
13. ¿Considera que se incentiva a través de las redes sociales los productos que no 
se venden mucho? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
14. ¿Considera que los millenians son clientes frecuentes de la promoción en redes 
sociales? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
 
15. ¿Está de acuerdo que los canales de venta no tradicionales son los que tienen 
mayor acogida en el público? 
a. Muy de acuerdo 
 
b. De acuerdo 
 
c. Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
 
d. En desacuerdo 
 
e. Muy en desacuerdo 
